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Resumen: Se defiende que las comunidades 
virtuales ofrecen información útil para la 
generación de inteligencia económica y 
competitiva. Así, se identifican y describen las 
principales aplicaciones de las comunidades 
virtuales para la producción de estos tipos de 
inteligencia. Sin embargo, no se disponen de 
técnicas de obtención y de análisis adecuadas para 
la explotación de la información que contienen. A 
partir de la realización de estudios de caso en la 
comunidad Orkut y teniendo como referencial el 
ciclo de inteligencia, se propone y aplica un método 
específico para la gestión de la información 
procedente de comunidades virtuales. 
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Abstract Virtual communities offer useful 
information to generate economic and competitive 
intelligence. Therefore, the principal applications 
of virtual communities in the accomplishment of 
such kind of intelligence are identified and 
described. However, adequate techniques for 
collecting and analyzing the information are not 
available in order to explore the information 
contained. From results obtained in study cases of 
the Orkut community and having as reference the 
intelligence cycle, a specific method for managing 
information originated from virtual communities is 
proposed and applied. 
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“Vivimos en un mundo complejo y contradictorio que está evolucionando cada vez más rápidamente, 
en el que el volumen y la multiplicidad de la información convierte a cada individuo, a cada empresa y 
a cada Estado en agente y árbitro de un juego que a menudo le supera. Sabemos más y más rápido y 
sobre más cosas siendo conscientes, al mismo tiempo, de que la vulnerabilidad está en relación directa 
con el volumen del flujo de información recabado y de que la realidad virtual a veces gana por la 
mano a la verdadera”. 
 




Desde las sociedades más antiguas el hombre busca mediante diversos medios conocer 
el contexto en que vive, identificando posibles amenazas y eventuales oportunidades con el 
fin de decidir la mejor estrategia para intervenir en su entorno. El mundo actual se caracteriza 
por la preponderancia de la información y del conocimiento como insumos esenciales para 
individuos, organizaciones y países. Así, las profundas, rápidas y continuas transformaciones 
en el ámbito informacional influyen fuertemente en todos los ámbitos de actividad de estos 
componentes de la sociedad, provocan importantes desafíos y demandan esfuerzos de 
adaptación. De modo especial se ven afectados los organismos más activos en el uso de la 
información y la producción del conocimiento, como es el caso de los servicios de 
inteligencia para la seguridad. 
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Uno de los retos a los que se enfrentan los servicios de inteligencia es la necesidad de 
explotar y gestionar eficazmente la información producida, registrada e intercambiada por 
medio de fuentes de información efímera accesibles a través de Internet, como son los blogs, 
los foros de discusión y las comunidades virtuales. Estas novedosas fuentes abiertas ofrecen 
diferentes tipos de información de potencial interés para los servicios de inteligencia. Sin 
embargo, para poder explotarlas es necesario conocer sus características, identificar sus 
posibilidades de aplicación y emplear técnicas documentales adecuadas, inexistentes en la 
actualidad. 
Los objetivos de este artículo son dos: primero, presentar las principales aplicaciones 
de las comunidades virtuales para la producción de inteligencia económica y competitiva; y 
segundo, proponer y aplicar un método específico para la gestión de la información que 
contienen, teniendo como referencial el ciclo de inteligencia. Para la elaboración de este 
método se han realizado estudios de caso en la comunidad virtual Orkut. 
 
2. LA INTELIGENCIA ECONÓMICA Y LOS SERVICIOS DE INTELIGENCIA 
PARA LA SEGURIDAD 
 
Las actividades de adquirir, procesar, analizar y difundir información para generar 
conocimiento capaz de orientar el posicionamiento estratégico de los países es atribución de 
los servicios de inteligencia para la seguridad. En la actualidad, el concepto de seguridad 
trasciende la tradicional connotación de defensa militar, abarcando otros aspectos, de gran 
impacto social, como son los políticos, los medioambientales, los culturales, los 
económicos… La dimensión económica de la seguridad es cada vez más relevante, si se tiene 
en cuenta la importancia de la economía para los países y su protagonismo en las relaciones 
internacionales. Por esta razón, los Estados, a través de sus servicios de inteligencia, dedican 
una creciente y especial atención a la producción de inteligencia económica.  
La inteligencia económica “se ocupa de la obtención y el procesamiento de la 
información financiera, económica y empresarial de un Estado para permitir una eficaz 
salvaguarda de los intereses nacionales tanto en el interior como en el exterior” (Esteban, 
2007, p. 87). Sus actividades se pueden segmentar en los siguientes ejes: a) el entorno 
internacional y la competitividad; b) la inteligencia económica y las organizaciones; c) la 
gestión de la información y de los conocimientos; d) la protección y la defensa del patrimonio 
informático y de los conocimientos; y e) la influencia y la contra influencia (Juillet, 2006). La 
inteligencia económica incluye, entre otras, acciones específicas como la sensibilización de 
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las empresas contra el espionaje económico, la realización de análisis macroeconómicos, la 
protección y promoción de la industria nacional, el control del tráfico de material de defensa 
de doble uso civil y militar y la creación de una cultura propicia a ella (Esteban, 2007, p. 87). 
El fin último de sus actividades es fomentar la competitividad, la protección y la ampliación 
de la influencia del Estado y de sus empresas en el terreno económico internacional de modo 
sostenible mediante la orientación de sus decisiones y el apoyo de sus acciones. Para ello es 
necesario crear y desarrollar una cultura de inteligencia económica de modo a involucrar las 
empresas en esta actividad y estimularlas a realizar sistemáticamente la inteligencia 
competitiva.    
La inteligencia económica también se ha definido como un “método que utiliza 
técnicas de vanguardia para aprender a conocer el medio en el que hay que actuar, identificar 
los socios con los que hay que competir, anticipar las amenazas que pueden aparecer para 
protegerse de ellas y negociar con posibilidades reales de éxito” (Juillet, 2006, p.135). Para 
ello, se realizan procesos como son la definición de necesidades de información, la obtención, 
el análisis, la difusión y la protección de información pertinente, oportuna y útil para su 
satisfacción y el seguimiento sistemático y periódico de esa información.   
Para obtener información útil para la generación de inteligencia económica, así como 
para orientar la toma de decisiones, la resolución de problemas y la innovación en el ámbito 
corporativo o nacional, se puede recurrir a varios tipos de fuentes. De entre ellas cobran cada 
vez más relevancia las fuentes de información abiertas que se caracterizan por la facilidad de 
adquisición, el bajo coste y la inexistencia de riesgos en su acceso. Sin embargo, en el 
contexto actual, la ingente y creciente cantidad y variedad de las fuentes abiertas hacen que su 
gestión sea un trabajo muy complejo. Esta afirmación es especialmente cierta para fuentes de 
información efímera como son las comunidades virtuales.  
 
3. LAS COMUNIDADES VIRTUALES 
 
Con las tecnologías de la información y las comunicaciones las personas reinventaron 
el modo de interactuar, compartir ideas y relacionarse, venciendo las barreras del tiempo y del 
espacio. En ese contexto aparecen las comunidades virtuales: agrupamientos de personas que 
en función de sus afinidades utilizan el ciberespacio como medio para intercambiar y difundir 
sus ideas, establecer relaciones sociales, realizar actividades conjuntas y lograr objetivos 
comunes. Las comunidades virtuales ofrecen el ambiente y las herramientas necesarias para 
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que sus usuarios interactúen entre si, de modo espontáneo y democrático, y se genere, 
almacene y difunda la información asociada a sus procesos de comunicación.  
La información de las comunidades virtuales se caracteriza por la amplia variedad de 
sus contenidos, su crecimiento exponencial, su generación directa por los usuarios, su 
espontaneidad, su construcción cooperativa, su dispersión, sus peculiares modos de 
organización, su diversa calidad y su carácter efímero. A diferencia de otros tipos de fuentes 
de información, donde hay una clara distinción entre el proceso de creación de los contenidos 
y los procesos de comunicación y recepción, en las comunidades virtuales existe una 
asociación dinámica constante entre personas, contenidos y comunicación. En gran medida 
los procesos de transferencia de información desarrollados en las comunidades virtuales se 
refieren a relatos de experiencia personal y comentarios espontáneos e informales que no 
suelen estar sometidos a control o registro documental. Esto convierte a las comunidades 
virtuales en una fuente que dispone de información muy difícil de identificar y adquirir de 
otro modo. 
Los usuarios de comunidades virtuales pueden ser clasificados en activos, cuando 
realizan contribuciones, y pasivos, cuando se limitan a consultar el contenido disponible. Los 
miembros pasivos, también llamados observadores o fisgones, suelen ser la mayoría y su rol 
es constituir la principal audiencia de los contenidos generados y difundidos en la 
subcomunidad.  
La gestión de información procedente de comunidades virtuales presenta diversas 
barreras. Además del desafío que supone su carácter efímero, la existencia de informaciones 
incompletas, incorrectas o falsas en las páginas personales, las deficiencias en la gestión de 
los foros de las subcomunidades y las limitaciones en el sistema de búsqueda son también 
muy significativas. La superación de estas dificultades requiere tanto la implementación de 
mejorías por la comunidad virtual como la adopción de determinados procedimientos por 
quién realiza el proceso de gestión de la información de este tipo de fuente. 
En función de sus objetivos y del tipo de actividades que pretenden fomentar, las 
comunidades virtuales pueden ser clasificadas en académicas, corporativas, profesionales o de 
ocio. Aunque las comunidades virtuales de ocio no están tan estudiadas como las demás, se ha 
observado que pueden tener aplicaciones que trascienden los objetivos iniciales que 
motivaron su creación. Así, algunas empresas de consultoría ya empiezan a explotar el 
potencial informativo de comunidades virtuales. Como ejemplos se pueden citar la brasileña 
E-life (www.elife.com.br) y la española Neo Metrics (http://neo-metrics.com). La primera 
monitorea y analiza la comunicación realizada en blogs, foros y comunidades virtuales con el 
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objetivo de elaborar índices de popularidad y relevancia de marcas en la Internet brasileña; 
mientras que la segunda explota y analiza información presente en redes sociales para fines, 
entre otros, de marketing y de previsión de la demanda. 
Con el objetivo de identificar las posibles aplicaciones de comunidades virtuales para 
la producción de inteligencia económica y competitiva y proponer un método para la gestión 
de la información que contiene, hemos elegido trabajar con Orkut. Tratase de una comunidad 
virtual de ocio de las más extensas, activas y heterogéneas del mundo. Creada el año 2004 por 
el ingeniero de Google Orkut Buyukkokten, la comunidad cuenta actualmente con casi 70 
millones de usuarios de varias partes del mundo y crece exponencialmente. Su objetivo es 
contribuir a que sus miembros hagan, mantengan y dinamicen sus relaciones sociales, 
comunicándose, reuniéndose bajo subcomunidades de interés y creando redes de contactos 
personales y profesionales. Para formar parte de esa comunidad es suficiente con registrarse.  
Más del 50% de los miembros de Orkut son de nacionalidad brasileña, pero también 
son significativos los usuarios norteamericanos e indios. Hay predominio de los usuarios 
jóvenes, ya que más del 60% están en la franja de los 18 a los 25 años. La participación en la 
comunidad tiene como principales motivaciones hacer o mantener relaciones de amistad, 
encontrar compañeros de actividades y realizar contactos profesionales. 
Cada miembro se presenta en Orkut a través de una página personal que se estructura 
básicamente en tres tipos de perfil: a) social, que presenta una caracterización general 
(nombre, sexo, edad, estado civil, religión, etnia, etc.) y preferencias de lectura, cine, deportes 
y música, entre otras; b) profesional, que informa sobre los estudios y la vida laboral; y c) 
personal, que muestra las características deseables de las personas con quienes el miembro se 
quiere relacionar, con el fin de facilitar nuevos contactos. Además, las páginas personales 
contienen álbum de fotos, colección de videos, libro de visita, lista de amigos y lista de las 
subcomunidades de las que el usuario forma parte (Fig. 1).  
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Figura 1: Orkut: página personal 
 
Además de construir sus páginas personales, los usuarios de Orkut pueden formar 
parte, crear o moderar subcomunidades de interés. Estos agrupamientos se forman a partir de 
la comunicación espontánea de personas que comparten aficiones, intereses o afinidades e 
intercambian informaciones al respecto. En función de su temática, las subcomunidades se 
agrupan bajo diferentes categorías, como negocios, moda y belleza, gobierno y política, artes 
y entretenimiento, entre otras. Las páginas de las subcomunidades se estructuran en cuatro 
partes: a) descripción, donde constan los objetivos de la comunidad, las reglas de 
participación, nombre del creador y de los moderadores, fecha de creación, categoría, 
cantidad de miembros, etc.; b) foro, presenta los contenidos más significativos de la 
comunidad, puesto que es donde los participantes pueden comunicarse libre y 
espontáneamente entre sí a través de la creación y discusión de tópicos; c) área de miembros, 
donde se puede acceder al listado de todos los participantes; y d) comunidades relacionadas, 
listado de otras subcomunidades que, en general, tienen relación con la temática de la 
subcomunidad en cuestión.  
A partir de estudios realizados en la comunidad virtual Orkut se han identificado 
diversas aplicaciones posibles para la producción de inteligencia económica y competitiva. A 
continuación, se ofrecen y se comentan ejemplos de estas aplicaciones. 
 




La suma de las acciones y la coordinación de esfuerzos de la Administración Pública y 
de las empresas en el campo de la inteligencia económica hacen posible la efectiva seguridad 
económica de un país. Las acciones de inteligencia económica pueden ser realizadas por el 
Estado, por las empresas o ser compartida entre los dos. A continuación, presentamos 
aplicaciones de comunidades virtuales para actividades de inteligencia económica que se 
enfocan desde la perspectiva de los Estados, aunque también pueden ser propias de las 
empresas. 
Mediante la investigación realizada ha sido posible identificar tres tipos principales de 
aplicación de los contenidos, la audiencia y las prestaciones de comunidades virtuales para 
fines de inteligencia económica: a) acciones de influencia y contrainfluencia; b) actividades 
de contrainteligencia; y c) seguimiento del entorno competitivo de los sectores estratégicos 
del país.  
 
4.1 Acciones de influencia y contrainfluencia 
 
La competitividad de los países y de las empresas además de estar condicionada por 
los factores estrictamente económicos, cada vez más sufre las fuertes interferencias de 
elementos ajenos al mercado como son la opinión pública, los valores, las creencias y las 
ideologías. Todos estos elementos pueden ser empleados para emprender acciones de 
influencia por organizaciones no gubernamentales (ONGs) los media y los grupos de presión. 
En ese sentido, “el creciente peso de lo mediático en el mundo económico lo hace vulnerable 
a maniobras de desestabilización y abre la puerta al posible desplazamiento de los conflictos 
competitivos desde el ámbito de los productos y mercados al de la influencia, a través de la 
alteración del ánimo de los consumidores finales, prescriptores o líderes de opinión. La nueva 
competitividad no ha de descuidar el empleo de las infraestructuras de información en 
provecho propio” (Martín, 2007, p.117).  
Por esto es importante que los Estados creen y desarrollen estrategias coordinadas de 
influencia y de contrainfluencia para impulsar y proteger las actividades estratégicas 
nacionales, teniendo en cuenta el potencial de las grandes comunidades virtuales como un 
fenómeno que aúna contenido, audiencia y prestaciones de comunicación que permiten 
realizar tales estrategias.  
a) Acciones de influencia: la influencia en el ámbito de la inteligencia económica 
significa tanto generar creencias, prácticas y comportamientos favorables como 
explotar los que ya existen para fines comerciales. Un ejemplo de influencia 
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b) Acciones de contrainfluencia: la contrainfluencia se realiza mediante acciones de 
prevención y detección de actividades de fomento a creencias, prácticas y 
comportamientos desfavorables a los intereses propios, así como mediante 
acciones destinadas a contrarrestar tales influencias. Las comunidades virtuales se 
pueden utilizar para efectuar ataques a la imagen, diseminar rumores o practicar la 
desinformación. Estas prácticas, que algunas veces pueden llegar a ser poco éticas 
e incluso ilegales, pueden hacer mucho daño a países y empresas, generando 
barreras que provocan la pérdida de cuotas de mercado. Del mismo modo que las 
comunidades virtuales se pueden explotar para acciones de influencia, también se 
pueden usar para emprender acciones de contrainfluencia. Así, hacer el monitoreo 
de determinadas comunidades virtuales puede resultar útil para identificar y 
reaccionar con rapidez a tales antagonismos. En Orkut,  subcomunidades como 
“Boicote aos Estados Unidos” y “Pelos animais, boicote a China”, 
respectivamente con 1.724 y 1.253 miembros, recurren a razones de tipo político-
ideológico y de defensa del medioambiente para convocar el boicot a los productos 
norteamericanos y chinos. Las subcomunidades mencionadas tienen por objetivo 
que la opinión pública tenga conocimiento de prácticas abusivas realizadas por los 
países mencionados, con el fin de conseguir que la sociedad civil ejerza presión en 
contra de tales prácticas. Sin embargo, es posible que en un futuro no muy lejano 
podamos asistir a campañas preparadas por Estados o empresas para desprestigiar 
a sus competidores mediante rumores y falsas alarmas. Las comunidades virtuales 
son ambientes propicios para la difusión de campañas de esta naturaleza, de modo 
que su monitoreo es útil para identificarlas y contrarrestarlas.  
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Figura 2 – Orkut: subcomunidad Boicote aos Estados Unidos 
 
4.2 Actividades de contrainteligencia 
 
Una actividad esencial que integra la inteligencia económica es la contrainteligencia: 
el conjunto de acciones destinadas a proteger la propia información de ataques y accesos no 
deseados. Mientras que la inteligencia tiene un carácter activo, la contrainteligencia se centra 
en la protección de información, en especial de la relacionada con los sectores estratégicos. 
Aunque las acciones de protección de la información suelen concentrarse en medidas de 
seguridad tecnológicas, “el grueso de la información se pierde por la corrupción, el descuido o 
la indisciplina del elemento humano” (Martín, 2007, p.116).  
En Orkut hay diversas subcomunidades destinadas a reunir empleados y becarios de 
empresas de los más diversos sectores como, por ejemplo, el estratégico sector de las 
energías. Subcomunidades como “Shell – Royal Dutch Shell”, “Texaco” y “Repsol Brasil”, 
agregan, respectivamente, a 1.721, 702 y 309 empleados y becarios actuales y antiguos de 
estas empresas. En estos ambientes, se debaten programas de entrenamiento, cuestiones 
laborales, temas técnico-científicos relativos a sus trabajos, entre otros. Aunque 
agrupamientos de empleados y ex-empleados que tengan el objetivo declarado de hacer daño 
a la compañía, como es el caso de “Esso Brasileira de Petróleo” (957 miembros), sean una 
excepción, las comunidades virtuales pueden ser un peligroso ambiente para la fuga y la 
difusión de información empresarial sensible. 
 9
 
Figura 3 – Orkut: foro de la subcomunidad Shell – Royal Dutch Shell 
 
Demostraciones del reconocimiento de la posibilidad de fuga de información 
corporativa y de la adopción de medidas para impedir que tal riesgo se concrete son ofrecidas 
por las subcomunidades “Petrobrás” y “Petrobrás – Cenpes”. En estos agrupamientos 
formados respectivamente por  21.024 trabajadores de la petrolera brasileña y por 1.194 
empleados de su centro de investigación y desarrollo, los moderadores prohíben la 
divulgación de vulnerabilidades o de cualquier información interna de la empresa, incluidos 
los sueldos (Fig. 4).  Frente a la imposibilidad de impedir que sus empleados participen en 
comunidades virtuales en su tiempo de ocio, la actitud más sensata y proficua que las 
organizaciones pueden adoptar es desarrollar estrategias tanto para protegerse de las amenazas 




Figura 4 - Orkut: subcomunidad Petrobras - Cenpes 
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4.3 Seguimiento del entorno competitivo de los sectores estratégicos. 
 
Todos los sectores económicos están inmersos en un entorno competitivo que merece 
ser monitoreado. Pero de modo especial se debe hacer el seguimiento del entorno competitivo 
de los sectores estratégicos, monitoreando los competidores, los clientes y los reguladores. 
Para ello se debe de “ampliar el abanico de las fuentes de información potencialmente 
relevantes  y privilegiar los canales informales de comunicación” (Martín, 2007, p.111). Por 
tanto, el monitoreo de comunidades virtuales puede ser útil para conocer el entorno 
competitivo, ya que permite conocer características demográficas y socioculturales de 
determinados grupos de clientes, beneficiarse de fugas de información de competidores, 
detectar signos débiles de tendencias y amenazas del mercado y obtener información difícil de 
acceder mediante otros medios referentes a socios y proveedores. 
La telefonía es un sector estratégico que se puede beneficiar mucho de las 
comunidades virtuales. De modo especial, llama la atención el segmento de telefonía móvil, 
donde hay desde subcomunidades dedicadas a clientes que manifiestan su pertenencia a una 
determinada compañía (“Eu tenho um Oi” con 116.970 miembros y “Meu celular é Vivo” 
con 110.178 participantes) hasta las que reúnen los que cambiaron de una operadora para otra 
(“Eu troquei a Vivo pela Tim” y “Eu troquei a Vivo pela Oi”, con 14.382 y 1.542 miembros, 
respectivamente) pasando por las que agrupan los clientes insatisfechos que manifiestan odiar 
a una determinada empresa (“Eu odeio a Claro” con 9.946 miembros y “Eu odeio a Tim 
(mto) Timganei” con 4.432). Todas estas subcomunidades agrupan una cantidad muy 
expresiva de miembros que generan contenidos de utilidad para la producción de inteligencia 
económica y competitiva.   
 
 
5 APLICACIÓN DE COMUNIDADES VIRTUALES PARA LA INTELIGENCIA 
COMPETITIVA 
 
Como se ha expuesto anteriormente, la inteligencia económica también implica la 
promoción de las empresas y su competitividad, es decir, significa también “promocionar 
entre las empresas la importancia de implantar planes y programas de inteligencia 
competitiva”. De ese modo, la inteligencia competitiva es también muy importante para la 
seguridad económica de los países. Sin embargo, para ser competitivas es necesario que las 
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empresas obtengan sistemáticamente información sobre su entorno. Para realizar esta labor, 
merece la pena considerar las posibilidades ofrecidas por las comunidades virtuales.  
Las comunidades virtuales ofrecen información fiable, actual y relevante sobre 
clientes o usuarios reales o potenciales y sobre productos o servicios de la empresa o de la 
competencia (Brunold, Merz y Wagner, 2002). La empresa puede emplear la información 
obtenida en diversas actividades internas: innovación y mejora de productos, diseño de 
campañas publicitarias, gestión de recursos humanos, potenciación de valores e imagen de 
marca, desarrollo de ventaja competitiva, etc. El estudio realizado permite comprobar tipos 
principales de aplicación de las comunidades virtuales para fines de inteligencia competitiva, 
son ellos: a) la relación con los clientes o usuarios; b) el análisis de la competencia; y c) la 
gestión de recursos humanos. Cada uno de estos tipos ofrece varias posibilidades de 
explotación, como se expone a continuación.  
 
5.1  Relación con los clientes o los usuarios 
 
Es posible mantener relación con clientes o usuarios en las subcomunidades 
destinadas a determinados productos; como, por ejemplo: “Queremos Coca-Cola 20 litros” 
(981.314) “Meu celular é Nokia” (36.397) y “Eu tenho um Ford Ka” (7.858). Para 
considerar el potencial de información existente, baste indicar que el año 2006 se vendieron 
en Brasil alrededor de 25.000 Ford Ka, mientras que en Orkut hay aproximadamente 20.000 
personas distribuidas en 388 subcomunidades dedicadas a ese modelo de coche.   
El análisis de estas subcomunidades para el conocimiento de los clientes ofrece varias 
posibilidades:  
a) Comunicación de información sobre productos y servicios. Las 
organizaciones pueden aprovechar el agrupamiento de sus clientes en 
subcomunidades para presentarles informaciones de interés, como lanzamientos, 
cambios en productos, promociones y ofertas especiales, noticias sobre productos 
y servicios, etc. Esto se puede hacer tanto mediante la participación de un 
miembro de la empresa en la subcomunidad como mediante el contacto de la 
empresa con sus dueños o moderadores. Lo importante es que la empresa se resista 
a la tentación de hacer publicidad y considere que cuanto mayor sea la pertinencia 
y la utilidad de la información a los intereses de los clientes, mayor será la 
posibilidad de éxito. La idea es ofrecer información útil y estar disponible a la 
comunicación con los clientes. Otro aspecto a considerar es que las prácticas 
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b) Obtención de evaluación sobre productos y servicios. En los foros de 
subcomunidades específicas los usuarios evalúan espontánea y libremente 
productos y servicios, generando un importante repositorio de informaciones para 
las empresas. El registro y la difusión de esa evaluación genera información que 
sirve tanto para orientar la gestión de los productos como para componer la 
imagen pública de la empresa. Además, mediante el monitoreo sistemático de 
estos contenidos es posible comprender el que gusta y el que no gusta a los 
clientes sobre los productos o servicios y saber el porqué. Este tipo de 
aplicabilidad es útil tanto para conocer la percepción de los clientes sobre 
productos y servicios de la propia empresa como de sus competidores. Este 
conocimiento puede resultar útil para la detección de oportunidades y nichos de 
mercado. 
c) Práctica del marketing relacional. Las organizaciones pueden destinar 
personal para participar de las subcomunidades como medio de establecer un 
medio más de contacto con sus clientes. Puede funcionar como una versión del 
servicio de atención al cliente a través del cual se puede aclarar dudas, proveer 
informaciones, contestar a críticas, recibir elogios y sugerencias. Esa iniciativa 
tiene la ventaja de posibilitar el registro y difusión de las comunicaciones 
realizadas, siendo de utilidad para futuras consultas. Además, la actitud de estar 
atento a las necesidades del cliente es importante para la buena imagen de la 
empresa. Un ejemplo interesante de esta aplicación es ofrecido por subcomuidades 
de la compañía de telefonía móvil Tim. En la “Meu celular é Tim (Oficial) que 
congrega a más de 180 mil miembros, hay un vínculo que remete a la 
subcomunidad “*222 da Tim” que se dedica a aclarar las dudas y problemas de los 
clientes mediante el intercambio de mensajes con otros clientes y con funcionarios 




Figura 5 – Orkut: foro de la subcomunidad *222 da Tim 
 
5.2  Análisis de la competencia 
 
Para conseguir y mantener espacio en el mercado, tan importante es para una empresa 
conocerse a sí misma como conocer bien a la competencia. Para analizar la competencia se 
pueden utilizar dos técnicas en comunidades virtuales: 
a) Monitoreo de la competencia. Además de obtener informaciones sobre sí misma, 
una organización puede utilizar comunidades virtuales para monitorear su entorno 
competitivo, colectando y analizando información sobre los varios actores que lo 
forman, como son sus competidores, sus proveedores y sus socios comerciales. 
Para eso es necesario en primer lugar identificar las subcomunidades o páginas 
personales de interés y hacer el monitoreo sistemático de las mismas con el 
objetivo de identificar fortalezas y deficiencias de esos actores. El ejemplo 
presentado en el apartado 4.3 sobre el seguimiento del entorno competitivo de 
sectores estratégicos en el ámbito de la inteligencia económica, también se aplica 
al monitoreo de los demás sectores económicos en el ámbito de la inteligencia 
económica.  
b) Realización de investigaciones de popularidad. La búsqueda por 
subcomunidades permite comparar la presencia en Orkut de una organización y de 
su competencia. Se puede identificar tanto la cantidad de subcomunidades 
relativas a determinada organización como el número total de miembros que 
agregan. Por ejemplo, si se busca por compañía de telefonía móvil, se puede ver 
que la operadora Tim en su más grande subcomunidad, llamada “Meu celular é 
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 5.3 Gestión de recursos humanos. 
 
Utilizando determinadas comunidades virtuales las organizaciones pueden conocer 
opiniones, intereses, actividades y relaciones de sus empleados. En el apartado 4.2, que trata 
de la contrainteligencia en el ámbito de la inteligencia económica, se comentaba el peligro de 
fuga de información corporativa que pueden representar subcomunidades dedicadas a agrupar 
empleados de una empresa. Sin embargo, a continuación, se exponen las ventajas para fines 
de inteligencia competitiva que pueden ofrecer tales subcomunidades.  
a) Identificación, selección y reclutamiento de trabajadores. El análisis de los 
perfiles profesional y personal de los participantes en las subcomunidades que 
reúnen profesionales con una formación específica o que buscan un determinado 
tipo de trabajo, ayuda a identificar y seleccionar personal potencialmente adecuado 
para determinadas ofertas laborales. Por ejemplo, las subcomunidades 
“Publicitários, empregos aquí!”, “Trabajo para Jornalistas”, 
“Tradutores/Intérpretes BR”, presentaban respectivamente 15.972, 14.918 y 6.926 
miembros. También se puede identificar profesionales con una determinada 
formación o expertos en determinados temas en subcomunidades dedicadas a 
contenidos específicos. Por ejemplo, sobre las energías renovables hay 
agrupamientos como “Biodiesel – Biocombustibles”, “Energia Solar” y “Energia 
Eólica”, con respectivamente 3.441, 1.545 y 1.438 miembros, de los cuales 
muchos tienen formación o trabajan en este sector.  
b) Potenciación de la relación entre trabajadores. Orkut es un ambiente favorable 
para el desarrollo de relaciones entre compañeros de trabajo, puesto que posibilita 
intercambiar opiniones, solicitar y ofrecer ayuda y fortalecer los vínculos de 
amistad. Un ejemplo interesante es el caso de las consultoras de una empresa de 
cosmético brasileña que crearon la comunidad “Só para consultoras Natura”. En 
la actualidad reúne a más de trece mil consultores, que intercambian 
informaciones, comparten opiniones sobre los productos y la empresa, 
intercambian productos, se conocen y se ayudan mutuamente.  
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6 MÉTODO DE GESTIÓN DE LA INFORMACIÓN DE COMUNIDADES 
VIRTUALES 
 
Para producir inteligencia económica y competitiva mediante la explotación de las 
aplicabilidades de las comunidades virtuales anteriormente presentadas, es necesario disponer 
de un método de gestión de la información adecuado a las especificidades de este tipo de 
fuente. Para ello, el proceso más lógico es tomar como referencial un método ya consolidado 
e implementar las adaptaciones necesarias. Así, se propone un método de gestión de la 
información adaptado a las características de las comunidades virtuales que parte del ciclo de 
inteligencia y tiene como base la realización de estudios de caso que contemplaron la 
obtención y el análisis de la información para la consecución de diferentes objetivos y 
necesidades de información, a través del uso de Orkut. Las proposiciones metodológicas se 
presentan de acuerdo con las etapas del ciclo de inteligencia: planificación, toma y 
procesamiento de datos, análisis, comunicación y evaluación.   
Los casos de estudios se realizaron durante los meses de enero y febrero de 2007 y se 
actualizaron en octubre de este año. Son tres: a) la empresa de cosméticos Natura, b) el 
segmento de telefonía móvil brasileño y c) el área de energías renovables. El primer estudio 
se sitúa en el marco de la inteligencia competitiva, mientras que los otros dos se sitúan 
también en el ámbito de la inteligencia económica.   
Es conveniente aclarar que este artículo no tiene como objetivo presentar los 
resultados de los estudios de caso, ya que su realización no fue un fin en sí mismo, sino sólo 
un medio para identificar las aplicaciones de las comunidades virtuales y para construir el 
método propuesto. Así, únicamente algunos de los resultados alcanzados en los diferentes 
estudios de caso se presentan como forma de ilustrar las actividades de gestión de la 
información de comunidades virtuales presentadas. 
 
6.1. Planificación 
La planificación constituye una etapa crucial, pues orienta todo el proceso de 
producción de inteligencia. En ella se determinan las áreas de interés estratégico y las 
necesidades y los requisitos de información concretos que se intentarán atender con la 
realización del ciclo de inteligencia. Esto implica analizar las características del ambiente 
informacional interno y externo, observando el tipo, contenido, disponibilidad y fiabilidad de 
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la información que se puede adquirir, considerando las fuentes de información disponibles 
(ESTEBAN; NAVARRO, 2004). 
En este sentido, las empresas necesitan seleccionar de entre las fuentes de información 
disponibles la más adecuada considerando las necesidades y requisitos de información que 
desean satisfacer. Al decidirse por utilizar una comunidad virtual se deberá considerar sus 
ventajas y limitaciones. El principal diferencial de las comunidades virtuales es que se 
constituyen en una plataforma que estimula la interacción entre sus miembros al tiempo que 
posibilita el registro y la difusión de las informaciones generadas y compartidas en ese 
proceso. Otra ventaja a considerar es la presentación de informaciones que permiten la 
construcción de perfiles personales. Esas dos características hacen que una comunidad virtual, 
como por ejemplo Orkut, tenga prioridad en relación a otras fuentes o, en algunos casos, sea 
la única fuente disponible para atender a algunas necesidades de información.  
Por otra parte, el modo de funcionamiento, la estructura y la espontaneidad con que las 
informaciones se insertan en las comunidades virtuales generan obstáculos que las tornan 
demasiado dispendiosas en términos de tiempo y dinero e incluso ineficaces para 
determinadas necesidades de información, en comparación con otras fuentes disponibles. De 
este modo, en función de las necesidades de información a atender y de las fuentes de 
información disponibles, una comunidad puede ser empleada como fuente principal, como 
fuente complementaria o no ser adecuada, cuando existe otra fuente que ofrece información 
más fiable, con menores costes y mayor rapidez. 
Para constatar la aplicabilidad de una comunidad virtual como fuente de información, 
las empresas deben realizar primeramente una explotación inicial para evaluar sus 
potencialidades. Para ello, a partir del trabajo de Brunold, Merz y Wagner (2002), se propone 
las siguientes cuestiones como un guía adecuado para la reflexión: ¿Qué comunidades hay en 
el ámbito de los temas o productos de la empresa? ¿Qué comunidades reúnen el público 
objetivo actual? ¿Qué usos útiles presentan? ¿Cuál es la participación de la competencia en la 
comunidad virtual? ¿Dentro de cada comunidad, cuales son las subcomunidades más 
interesantes? ¿Quienes son los gestores de esas subcomunidades y qué intención tienen? ¿Qué 
contenidos son importantes para el público? ¿Qué suele discutir el público objetivo en los 
foros? 
Después de esta explotación y reflexión iniciales, que posibilitan seleccionar una 
determinada comunidad virtual, se deben identificar subcomunidades o páginas personales 
potencialmente capaces de atender a las necesidades de información. A partir de los 
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resultados obtenidos, se procede al análisis y la selección de las subcomunidades o páginas 
personales que serán utilizadas para satisfacer a determinada necesidad de información. 
La selección de subcomunidades debe ser norteada por el análisis del campo de 
descripción, donde se debe observar el objetivo, el público a que se destina y la cantidad de 
miembros que agrega; y la del foro, identificando características y nivel de participación de 
los miembros, así como la existencia de tópicos relevantes. En este sentido, conviene destacar 
que en muchas situaciones los objetivos, el tipo de miembros que agrega y su nivel de 
participación son mucho más relevantes para la elección de una subcomunidad que la cantidad 
de miembros. En esta etapa, también cabe decidir cuantas subcomunidades serán empleadas 
para atender a la necesidad de información, pues en algunos casos es suficiente con una pero 
en otros es necesario recurrir a varias. 
Considerando que como resultado de ese procedimiento se llegará a subcomunidades 
de interés que posiblemente serán consultadas periódicamente, conviene registrar 
adecuadamente sus datos de identificación (nombre, cantidad de miembros, dueño, 
moderador, fecha de creación y URL) de modo a facilitar futuras consultas. En este sentido, 
se presenta a continuación los datos más significativos de las principales subcomunidades, en 
función del número de miembros, para el sector de telefonía móvil en Brasil en la comunidad 
Orkut (Cuadro I): 
 
Cuadro I – Principales subcomunidades para el sector de telefonía móvil en Brasil  
OPERADORA SUBCOMUNIDAD MIEMBROS DUEÑO MODERADOR FECHA DE 
CREACRIÓN 
URL 
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La selección de páginas personales, además de la pertinencia a la necesidad de 
información, debe de ser norteada por la posibilidad de adecuada caracterización del usuario. 
Para ello, se debe explotar los diversos campos constantes en los perfiles social, profesional o 
personal, conforme el caso. En algunos casos es necesario también explorar las declaraciones, 
recados, perfiles de amigos y subcomunidades de las cuales el usuario es miembro, como 
modo de complementar o confirmar informaciones presentadas en los perfiles. En el caso de 
que se busque por usuarios dentro de una determinada subcomunidad y siempre que la 
necesidad de información lo justifique, se puede también adoptar como criterio de selección el 
nivel de participación. 
 
6.2. Colecta y procesamiento de datos 
De acuerdo con lo expuesto, en las comunidades virtuales es posible colectar 
informaciones tanto en las subcomunidades como en las páginas personales. En función del 
origen de los datos se seguirán distintos procedimientos.  
Las áreas y los campos de las páginas personales y de las subcomunidades que 
deberán ser explotadas para la extracción de los datos son determinadas por la necesidad de 
información a ser atendida y, en el caso de las páginas personales, también por el modo como 
los usuarios rellenan sus perfiles. Esas áreas y campos son los mismos que se indicaron en la 
etapa de planificación para orientar la selección de páginas personales y subcomunidades. 
La colecta y el procesamiento de datos oriundos de subcomunidades también 
requieren distintos procedimientos en función de si se extraerá informaciones de los foros o 
del área de miembros. La colecta en los foros se inicia por el análisis preliminar teniendo 
como fin identificar y seleccionar los tópicos a utilizar. Para ello, se observa además de la 
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pertinencia del contenido, la cantidad de contribuciones. Teniendo en vista la posterior 
consulta a los mismos tópicos, es conveniente que se registren su título, URL y la fecha de la 
colecta. A continuación, se realiza una explotación general de los tópicos a utilizar, fijando la 
atención tanto en los títulos como en las contribuciones, de modo a crear las categorías en que 
se agruparán los datos. A partir de las categorías creadas se puede entonces determinar los 
campos de la base de datos adecuados para registrar y almacenar los datos colectados. Esta 
etapa concluye con la colecta y la alimentación de la base de datos.  
Si en las subcomunidades se busca colectar informaciones sobre personas, se debe 
realizar la búsqueda en el área de miembros o en los foros, conforme la necesidad de 
información que se tenga y, a continuación, se procede a la explotación de las respectivas 
páginas personales.  
En las páginas personales los procedimientos son más simples y se refieren   
básicamente a su explotación para identificar las áreas y campos relevantes y, posteriormente, 
la colecta y la alimentación de la base de datos. 
Teniendo en cuenta la relevancia de las bases de datos que serán utilizadas para el 
registro y almacenamiento de los datos, conviene presentar algunas consideraciones sobre la 
composición de sus campos, que varían conforme el tipo de información que contiene y los 
objetivos de uso de esa información. Los campos de las bases de datos destinadas al 
almacenamiento de información extraída de tópicos de subcomunidades cambian conforme la 
necesidad de información a atender. Por ejemplo, para la evaluación de un determinado 
producto o servicio a partir de varias subcomunidades, serían necesarios los campos nombre 
de la subcomunidad, número de posts, declaraciones favorables, declaraciones neutras y 
declaraciones desfavorables. Esta misma estructura de campos sirve para analizar la 
repercusión de determinados comentarios hechos en una misma subcomunidad, como se 
puede ver en el Cuadro II.  En cambio, para la realización de marketing relacional la base de 
datos debe estar formada por los campos nombre de la subcomunidad, dudas, críticas, elogios 
y sugerencias.  
Siempre que se colecte informaciones de foros es necesario crear un campo para el 
registro de declaraciones significativas. También conviene destacar que bases de datos 
estructuradas del mismo modo pueden ser utilizadas también para monitorear la competencia. 
 
Cuadro II - Críticas de las consultoras a la empresa Natura 
CRÍTICAS NÚMERO DE 
POSTS 
A FAVOR EN CONTRA NEUTRO 
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Demora en la emisión de las notas 
fiscales de los productos 
105  62 5 38 
Elevado precio de involucros  99 90 1 8 
Excesiva cantidad de consultoras  98  36 6 56 
Problemas en el sistema de 
solicitación de productos  
40 16 4 20 
Venta de productos en tiendas  68 30 8 30 
Relación entre promotoras y 
consultoras 
32 20 8 4 
Trato descortés 51 25 15 11 
Demora en recibir pedido 42 20 12 10 
Demora en el envío de revistas 31 15 4 12 
Demora en la resolución de 
problemas 
36 18 6 12 
Recibimiento de pedido incompleto 35 23 5 7 
 
En el caso de informaciones extraídas de páginas personales los campos básicos de la 
base de datos serán: nombre, caracterización y contacto, subdividido en correo electrónico 
y/o URL de la página personal en la comunidad virtual  y, si existe, otro medio de contacto. 
Esta estructura básica funciona, por ejemplo, para los datos necesarios para la selección de 
clientes destinados a evaluar productos y servicios. Otras aplicaciones pueden demandar otros 
campos o bien la inserción de subdivisión en los campos existentes. Por ejemplo, para 
caracterizar dueños y moderadores de subcomunidades de interés, se precisaría insertar el 
campo nombre de la subcomunidad (Cuadro III).  
 
Cuadro III: Principales  subcomunidades dedicadas a las  
energías renovables 
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Otro aspecto a considerar es que, también en función del uso que se dará a la 
información, el campo caracterización puede presentar varias subdivisiones, tales como: 
formación, que también puede ser subdividida en profesión y título; actuación profesional, 
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que puede estar compuesta por función desempeñada y nombre de la empresa, etc. Esa base 
de datos más detallada puede ser aplicada a la caracterización de profesionales teniendo en 
cuenta viabilizar la identificación, selección o reclutamiento para determinados puestos de 
trabajo (Cuadro IV). 
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 6.3  Análisis y producción 
 
Es necesario que los datos colectados y procesados produzcan  información relevante. 
Esto es lo que se persigue en la fase de análisis. Su objetivo es interpretar los datos existentes, 
que se realiza a través del establecimiento de múltiplas relaciones entre los datos procesados y 
conocimientos previos que permitan atribuirles un sentido y un contexto, con el fin de 
responder a la necesidad de información. Por eso, el análisis consiste en la etapa central y en 
la más importante de todo el proceso. Todas las etapas anteriores son preparatorias para esta y 
todas las subsecuentes se refieren  primordialmente a ella. Es también la etapa más compleja, 
pues requiere conocer la empresa, sus objetivos, sus ambientes interno y externo, sus 
públicos, el tema a ser analizado, la competencia, etc. 
El análisis exige preparar adecuadamente la información seleccionada, facilitando su 
comprensión. La carga de trabajo necesaria para presentar los datos de modo que se facilite el 
análisis es muy elevada pero sin ella los datos recolectados carecen de interés. El objetivo es 
adecuar los datos para facilitar su interpretación y la realización de un informe por los 
analistas. A continuación, a modo de ejemplo, se presentan los temas más debatidos por 
consultores y clientes en subcomunidades dedicadas a la empresa Natura (tabla I). Para  
posibilitar la identificación de tales temas fue realizada la categorización de los 43 tópicos de 
interés, identificados a partir de la categorización de las 2.513 contribuciones realizadas en las 
tres subcomunidades seleccionadas para este fin.   
Tabla I – Temas más debatidos por consultores de Natura 
ASUNTOS FRECUENCIA  DE  
PARTICIPACIÓN 
PERCENTUAL
Otros 612 21,2% 
Evaluación de productos 467 18,6% 
Intercambio de orientación/información 282 11,25% 
Evaluación de consumo/venta 271 10,8% 
Solicitación/oferta de productos 243 9,7% 
Reclamaciones 240 9,5% 
Divulgación de promociones, lanzamientos, 
novedades 
166 6,6% 
Divulgación de consultores 141 5,6% 
Sugerencias 91 3,6% 
TOTAL 2513 100% 
 
 
6.4  Comunicación 
 23
Los resultados obtenidos a través del proceso de generación de inteligencia deben ser 
estructurados y registrados en documentos destinados a los usuarios que necesitan de esas 
informaciones. El informe destinado a la empresa debe presentar sintéticamente el proceso 
realizado y detalladamente los resultados obtenidos y el análisis de los mismos. Su función es 
suministrar informaciones que contribuyan para la toma de decisión, por lo que su foco está 
en los resultados y no en el proceso. 
Además del informe destinado a la empresa, es importante que se elabore un 
documento destinado al propio equipo que realiza la gestión de la información en 
comunidades virtuales, sea una consultoría o una unidad especializada de la empresa. Este 
documento debe presentar una descripción minuciosa de todos los procesos realizados, 
registrando los detalles relevantes, los problemas surgidos, las soluciones encontradas y una 
evaluación del proceso, realzando los fallos y los éxitos. El objetivo de este documento es 
registrar el proceso y permitir su reproducción y su perfeccionamiento.  
 
6.5  Evaluación 
Por tratarse de un proceso cíclico, la evaluación tanto finaliza como ofrece elementos 
para iniciar un nuevo ciclo de generación de inteligencia. Consiste en verificar si la necesidad 
de información que generó el proceso fue satisfecha, si la aplicación del conocimiento 
adquirido contribuyó para la consecución de objetivos; y en reflexionar sobre todo el proceso 
realizado, identificando los éxitos y las limitaciones. Los problemas encontrados pueden 
derivar de las características de la fuente de información utilizada, del modo como se realizó 
el proceso, de la inadecuación cuantitativa o cualitativa de la información a los objetivos que 
debería atender o de una ineficiente relación coste-beneficio, entre otros. Considerando que la 
evaluación es a la vez reflexión y acción, para cada problema verificado debe ser propuesta 
una solución, de modo que no se repita en un nuevo ciclo de inteligencia. A través de la 




7 CONSIDERACIONES FINALES 
 
Las comunidades virtuales ofrecen informaciones útiles para la generación de 
inteligencia económica y competitiva, las cuales pueden ser empleadas para diferentes 
aplicaciones. En el ámbito de la inteligencia económica se han identificado aplicaciones 
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referentes a la influencia y la contrainfluencia, a la contrainteligencia y al seguimiento del 
entorno competitivo de sectores estratégicos. En el ámbito de la inteligencia competitiva se 
aplica a la relación con clientes, al análisis de la competencia y la gestión de recursos 
humanos.  
Para beneficiarse de las aplicaciones posibles, es necesario disponer de personal 
capacitado para actuar en comunidades virtuales, tanto mediante la participación activa en 
comunidades de interés como buscando y analizando informaciones, para el que es 
fundamental el empleo de un método específico. En este sentido, se propone un método para 
la gestión de la información procedente de comunidades virtuales que está formado por las 
etapas del ciclo de inteligencia y de procedimientos específicos a la explotación de este tipo 
de fuente. De modo sintético, estas etapas y procedimientos son: 
a) Planificación: realizada mediante la determinación de las áreas de interés 
estratégico y de las necesidades y requisitos de información concretos que se 
buscará atender; explotación inicial de comunidades virtuales para seleccionar la 
que presenta más capacidad de atender a la necesidad de información; 
identificación y selección de páginas personales o subcomunidades de interés para 
atender a la necesidad y a los requisitos de información. 
b) Colecta y procesamiento de datos: realizado mediante procedimientos distintos 
en función de si la colecta será hecha en páginas personales o en subcomunidades. 
En subcomunidades, se procede a: análisis preliminar del foro para identificar y 
seleccionar los tópicos a ser utilizados, observando además de la pertinencia del 
contenido, la cuantidad de las contribuciones; explotación de los tópicos para 
determinar las categorías en que serán agrupados los datos; determinación de los 
campos de la base de datos a ser utilizados; y colecta y alimentación de la base de 
datos. Si en las subcomunidades se busca por personas, se debe realizar la busca en 
el área de miembros o en los foros, según la necesidad de información que se tenga 
y en seguida se procede a la explotación de las respectivas páginas personales. En 
las páginas personales los procedimientos se refieren a la identificación de las 
áreas y campos donde serán extraídos los datos. Por fin, se realiza la colecta y 
alimentación de la base de datos. 
c) Análisis y producción: consiste en interpretar los datos colectados, de modo a les 
atribuir significado y contexto, generando una información relevante y capaz de 
atender a la necesidad de información organizacional.  
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d) Comunicación: elaboración y difusión de informes en que se registran los 
procesos realizados y los resultados alcanzados, teniendo en cuenta atender a las 
necesidades de información de la empresa y de la consultoría o sector que realizó 
el proceso, enfocando más los resultados o los procesos conforme el caso.  
e) Evaluación: reflexión sobre la satisfacción de la necesidad de información, sobre 
su contribución para la consecución de objetivos organizacionales y sobre todo el 
proceso realizado, identificando éxitos y limitaciones, de modo a, respectivamente, 
consolidarlos o solucionarlos. 
Es necesario indicar que el procedimiento propuesto puede presentar variaciones, 
tornándose más o menos complejo o presentando algunos cambios en función de la necesidad 
y requisitos de información que se desee atender. Así, se recomienda la continuidad de 
investigaciones sobre este tema, realizando otros estudios de caso en comunidades virtuales, 
con el fin de evaluar y de perfeccionar el método propuesto.  
Por último, consideramos que los servicios de inteligencia y las empresas deben 
adoptar como práctica el monitoreo sistemático de las comunidades virtuales y la gestión de 
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